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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Website Quality dan E-trust 
terhadap keputusan pembelian pada online shiop Zalora di Pekanbaru. Adapun 
Sampel pada Penelitian 100 responden. Metode penentuan sampel pada 
penelitian ini menggunakan metode Purposive Sampling dengan kriteria 
responden masyarakat warga kota pekanbaru, berumur 17 tahun keatas, pernah 
berbelanja di Zalora dalam 1 tahum terakhir. Metode analisis data yang 
digunakan adalah metode Regresi Liner Berganda dengan menguunakan 
program SPSS 26.  Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel Website 
Quality dan E-trust berpengaruh secara parsial dan simultan tehadap variabel 
keputusan pembelian. Hasil Kkoefisien Determinasi sebesar 0,826, artinya hal ini 
menunjukkan bahwa website quality (X1) dan e-trust (X2) secara bersama sama 
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 82,6%. 
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1.1. Latar Belakang 
Pertumbuhan internet yang terus meningkat dari tahun ke tahun 
memberikan dampak terhadap perkembangan teknologi digital dan juga 
berdampak terhadap masyarakat sebegai penggunanya, termasuk Indonesia. 
Berdasarkan Geohive.com situs statistik kependudukan dunia, jumlah 
penduduk Indonesia hampir mencapai angka 250 juta dan menempati urutan 
terbanyak ke 4 di dunia ini juga mengalami dampak perkembangan internet. 
Pertumbuhan pengguna internet dalam 2 dekade terakhir telah mempengaruhi 
masyarakat dalam mengidentifikasi, berkomunikasi, dan membuat keputusan 
pembelian. 
Electronic commerce (e-commerce) atau perdagangan elektronik 
merupakan penyebaran, pembelian, penjualan, dan pemasaran barang/jasa 
yang melalui sistem elektronik seperti internet atau jaringan komputer 
lainnya.  pertama kali muncul di tahun 1995 yang merupakan dampak 
munculnya internet, bentuk dasar dari  sendiri pejualan iklan banner pada 
website, kemudian berkembang berdasarkan pasar  yaitu Business-to-
Consumer (B2C), Business-to-Business (B2B) dan Consumer-to-consumer 
(C2C). Dengan munculnya telah mengubah value proporsition yang di 
tawarkan oleh perusahaan kepada konsumennya. Perilaku konsumen memang 
sedikit berbeda dengan perilaku konsumen tradisional, bagi konsumen online 
melakukan banyak pertimbangan seperti ketidakpastian dan resiko 





kesempatan yang sedikit untuk mengetahui kualitas produk dan melakukan 
pengujian terhadap produk yang dijual melakui media web. Google Indonesia 
bekerja sama dengan Asosiasi  Indonesia (idEA) melakukan survei terhadap 
perilaku sebagian besar masyarakat Indonesia mengenai alasan utama 
berbelanja online, yaitu karena lebih cepat (72%), tidak mengharuskan datang 
ke toko fisik (66%), barang di antar langsung ke rumah atau lokasi tertentu 
(64%), bisa membandingkan banyak produk dengan mudah (61%), dan bisa 
mengakses barang dengan mudah (58%). Dari 5 alasan tersebut dapat 
disimpulkan kemudahan dan kenyamanan yang menjadi dasar bagi konsumen 
online. Sedangkan alasan bagi penjual online untuk berjualan secara online 
karena malihat banyaknya calon pembeli online. 






Sumber: World Bank Global Financial Inclusion Data, Januari 2021 
Global Web Index mencatat Indonesia memiliki tingkat pengguna e-
commerce tertinggi di dunia. Laporan yang dirilis World Bank Global 
Financial Inclusion Data ini menyebutkan dengan pengguna berusia 16-64 
Tahun bahwa  93% pengguna internet pernah mencari produk atau jasa untuk 





terkait dilakukan 87,3% dari total pengguna internet. Para pengguna internet 
juga melakukan pembelian produk online sebesar 87,1%. Secara berurutan, 
mereka melakukan pembayaran online melalui ponsel  atau tablet sebesar 
78,2%. 
Website dapat menggantikan tugas salesperson dan menjembatani 
komunikasi dengan konsumen melalui platform. Untuk memperoleh 
perhatian konsumen terhadap suatu toko online, pelaku bisnis online harus 
memberikan perhatian terhadap tampilan website yang menjadi penghubung 
antara penjual dan pembeli online. Dengan begitu konsumen dapat merasa 
lebih mudah dalam memperoleh informasi terhadap suatu produk serta 
spesifikasinya. Kualitas website merupakan suatu komponen penting dalam 
memenuhi ekspetasi dan meningkatkan evaluasi konsumen terhadap ritel 
online.  
Kualitas website (website quality) dikembangkan dari tahun 1998 dan 
telah mengalami beberapa perubahan, dan saat ini kualitas website yang 
berkembang adalah kualitas website 4.0 yang disusun berdasarkan penelitian 
pada 3 area yaitu Usability, Information Quality, dan Service Quality. 
Usability adalah mutu yang berhubungan dengan rancangan website, sebagai 
contoh penampilan, kemudahan penggunaan, navigasi dan gambaran yang 
disampaikan kepada pengguna. Information Quality adalah mutu dari isi yang 
terdapat pada website, pantas tidaknya informasi untuk tujuan pengguna 
seperti akurasi, format dan keterkaitannya. Service Quality adalah mutu dari 





website lebih dalam, yang terwujud dengan kepercayaan dan empati, sebagai 
contoh isu dari keamanan transaksi dan informasi, pengantaran produk, 
personalisasi dan komunikasi dengan pemilik website. 
Diketahui berbelanja secara online memiliki resiko yang lebih tinggi 
dibandingkan dengan belanja offline, dikarenakan konsumen tidak memiliki 
kesempatan untuk menguji produk secara fisik, bertemu dan berinteraksi 
langsung sengan penjual. Evaluasi kualitas website merupakan sarana penting 
untuk memahami apakah retailer menyediakan tipe dan kualitas informasi 
serta interaksi yang diinginkan konsumen. Pada tampilan website dari toko 
online harus menampilkan kualitas webiste yang baik guna menciptakan 
kepercayaan konsumen, sehingga memunculkan niat beli di website tersebut. 
Kepercayaan merupakan salah satu syarat paling mendasar dalam 
melakukan bisnis. Selain itu, kepercayaan bukan hal yang begitu saja dapat 
diakui oleh pihak lain. Kepercayaan akan muncul apabila dapat dibuktikan, 
sehingga kepuasaan konsumen dapat terjadi. Kepercayaan pada suatu situs 
online disebut e-trust. E-trust didefinisikan sebagai kepercayaan terhadap 
ekspektasi dalam situasi resiko online bahwa kerentanan tidak akan 
dieksploitasi. Maka dari itu, konsumen online dalam melakukan transaksi 
dalam hal pengiriman, pembayaran, dan informasi pribadi hanya akan 
bertransaksi dengan bisnis e-commerce yang mereka percaya. 
Dalam memahami perilaku konsumen, terdapat banyak pengaruh yang 
mendasari seseorang dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk 





diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar 
dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari 
lingkungan yang lain. Rangsangan tersebut kemudian diproses (diolah) dalam 
diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil 
keputusan pembelian. Karakteristik pribadi konsumen yang dipergunakan 
untuk memproses rangsangan tersebut sangat komplek, dan salah satunya 
adalah motivasi konsumen untuk membeli. Keputusan pembelian merupakan 
suatu tindakan yang dipengaruhi oleh beberapa faktor yang akan membuat 
konsumen secara aktual mempertimbangkan segala sesuatu dan pada 
akhirnya konsumen membeli produk yang paling mereka sukai. 
Salah satu toko online yang hadir di Indonesia adalah Zalora Indonesia. 
Zalora Indonesia merupakan anak perusahaan dari situs belanja online di 
Eropa yaitu Zalando. Zalando merupakan projek dari Rocket Internet. Selain 
itu, Zalora Indonesia menjual berbagai merek terkenal yang ada di Indonesia. 
Zalora Indonesia menggratiskan ongkos kirim sehingga banyak orang yang 
tertarik dengan barang ditawarkan. Zalora Indonesia membuat website yang 
menarik sehingga banyak konsumen yang tidak bosan. Zalora Indonesia 
mempunyai banyak iklan dengan informasi yang relevan. Ketika konsumen 
membuka sebuah tautan, akan muncul tautan iklan website Zalora Indonesia. 
Zalora Indonesia membuat situs website zalora.co.id untuk para konsumen 
agar lebih mudah mengakses produk yang ditawarkan dan semua informasi 
yang lengkap tentang Zalora Indonesia. Hal tersebut memengaruhi perilaku 





Pandemi Covid-19 membuat masyarakat beraktivitas secara daring, 
termasuk berbelanja harus dilakukan secara online. Pada kuartal III 2020, 
Shopee  memimpin sebagai e-commerce dengan pengunjung situs terbesar 
yakni mencapai 96,5 juta. Posisi selanjutnya ditempati Tokopedia dengan 85 
juta, dan e-commerce dalam penelitian ini yakni Zalora mencapai total 
kunjungan 1,8 juta kunjungan. Sebagaimana terlihat pada gambar di bawah 
ini: 
Gambar 1.2 Shopee, E-Commerce dengan Pengunjung Situs Tertinggi 











Sumber: iPrice, Kuartal III 2020 
Sedangkan di bidang fashion, e-commerce pada penelitian ini yaitu 
Zalora berada di urutan pertama dengan rata-rata kunjungan website bulanan 





Paris dengan 507,5 ribu kunjungan dan Jam Tangan dengan 500 ribu 
kunjungan.. Sebagaimana terlihat pada gambar di bawah ini:  










Sumber: iPrice, Kuartal III 2020 
Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi Riau, 
Indonesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai 
kota dengan tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi. Saat ini 
Kota Pekanbaru sedang berkembang pesat menjadi kota dagang yang multi-
etnik, keberagaman ini telah menjadi kepentingan bersama untuk 
dimanfaatkan bagi kesejahteraan masyarakatnya. Jumlah Penduduk Kota 
Pekanbaru pada tahun 2020 bersumber dari hasil Sensus Penduduk 2020 
(SP2020), yaitu sebesar 983.356 jiwa, yang terdiri dari 495.117 penduduk 
laki-laki dan 488.239 penduduk perempuan. Berikut data penduduk Kota 





Tabel 1.1 Data Kecamatan Kota Pekanbaru 
No Kecamatan Jumlah Penduduk 
1 Pekanbaru Kota 22.604 
2 Sail 20.384 
3 Sukajadi 42.852 
4 Lima Puluh 38.613 
5 Senapelan 35.357 
6 Bukit Raya 93.478 
7 Marpoyan Damai 127.600 
8 Payung Sekaki 96.296 
9 Tampan 203.238 
10 Rumbai 78.185 
11 Rumbai Pesisir 70.488 
12 Tenayan Raya 154.261 
Sumber Data : Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Pekanbaru 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa kecamatan yang menempati posisi 
sebagai kecamatan yang memiliki jumlah penduduk yang terbanyak adalah 
kecamatan Tampan yang berjumlah 203.238 jiwa, sedangkan kecamatan yang 
memiliki jumlah penduduk yang terendah adalah kecamatan sail yang 
berjumlah 20,384 jiwa. 
Didalam penelitian ini peneliti mengambil responden masyarakat kota 
Pekanbaru. Peneliti melakukan survey mengenai E-commerce bidang fashion yang 
banyak digunakan oleh masyarakat Pekanbaru. Dari 86 responden didapatkan hasil 
51,2% menggunakan E-commerce Zalora, dan 19,8% menggunakan Shopie Paris, 
16% menggunaka Mapemall, 13% memilih E-commerce lainnya. Data tersebut 
didapatkan peneliti dengan menggunakan google form yang dapat dilihat pada 







Dari uraian diatas terlihat kaitan antara Website Quality dan E-Trust 
sebagai salah satu faktor konsumen dalam memutuskan untuk membeli 
produk di Zalora, Maka dari itu penulis tertarik melakukan penelitian yang 
berjudul: “PENGARUH WEBSITE QUALITY DAN E-TRUST 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA 
ONLINE SHOP ZALORA DI PEKANBARU” 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan masalah di atas maka penulis merumuskan masalah di 
dalam penelitian ini sebagai berikut:  
1. Apakah  Website Quality berpengaruh Secara Parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen pada Online Shop Zalora di 
Pekanbaru?  
2. Apakah  E-Trust berpengaruh Secara Parsial terhadap Keputusan 





Persentase pengguna E-commerce fashion di kota 









3. Apakah Website Quality dan E-Trust Berpengaruh Secara Simultan 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Online Shop Zalora di 
Pekanbaru? 
1.3. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui apakah Website Quality berpengaruh Secara Parsial 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Online Shop di Zalora 
Pekanbaru. 
2. Untuk mengetahui apakah E-Trust berpengaruh Secara Parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen pada Online Shop Zalora di 
Pekanbaru. 
3. Untuk mengetahui apakah Website Quality dan E-Trust berpengaruh 
Secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Online 
Shop Zalora di Pekanbaru. 
1.4. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Bagi perusahaan 
Memberikan masukan kepada perusahaan tentang pengaruh kualitas 
website dan kepercayaan online terhadap keputusan konsumen dalam 
membeli produk-produk yang tersedia pada situs jual beli online. 
Selain itu, memberikan rekomendasi untuk dapat produktif melakukan 
kegiatan pemasaran.  





Dengan melakukan penelitian ini diharapkan dapat menambah bekal 
wawasan baik teoritis maupun penerapan teori yang diperoleh selama 
berada dibangku kuliah dengan realita yang ada. 
3. Bagi pihak lain 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi 
penelitian selanjutnya. Bagi pembaca umum dapat memberikan 
pengetahuan lebih tentang perusahaan. 
1.5. Sistematika Penulisan 
Adapun sistematika penulisan ini dibahas dalam 6 bab, dimana 
pembahasan-pembahasan bab tersebut mempunyai kaitan antara yang satu 
dengan yang lainnya, yaitu sebagai berikut:  
BAB I :  Pendahuluan 
Bab ini membahas dan menguraikan latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta sistematika 
penulisan. 
BAB II :  Landasan Teori 
Pada bab ini menguraikan tentang teori-teori yang mendukung 
pemecahan masalah penelitian sehingga dapat disimpulkan 
hipotesis-hipotesis dan variabel-variabel penelitian, penelitian 






BAB III : Metode Penelitian 
Metodologi penelitian merupakan penentuan lokasi dan waktu 
penelitian, jenis dan sumber data, populasi dan sampel, teknik dan 
metode pengumpulan data serta analisis data. Dengan demikian 
dapat diketahui berapa jumlah sampel yang dapat penulis ambil, 
teknik dan metode serta analisis apa yang tepat untuk digunakan. 
BAB IV : Gambaran Umum Perusahaan 
Bab ini memuat tentang sejarah, visi misi, logo, struktur perusahaan, 
dan produk - produk perusahaan. 
BAB V :  Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Bab ini penulis akan mengemukakan tentang pembahasan dari hasil 
penelitian yang dilakukan. 
BAB VI :  Kesimpulan dan Saran 
Bab ini menguraikan tentang hasil kesimpulan setelah 
memperhatikan uraian-uraian pada bab-bab sebelumnya kemudian 





2.1. Website Quailty 
Perkembangan internet saat ini membawa pengaruh besar dalam setiap 
aspek kehidupan termasuk dalam bisnis. Internet merupakan media yang 
paling ekonomis untuk digunakan sebagai basis sistem informasi. Internet 
merupakan sarana elektronik yang dapat dipergunakan untuk berbagai 
aktivitas seperti komunikasi, riset, transaksi bisnis dan lainnya. Penggunaan 
internet untuk aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah Electronic 
Commerce (e-commerce). Website Quality merupakan salah satu metode atau 
teknik pengukuran kualitas website berdasarkan persepsi pengguna akhir. 
Kualitas website dapat dilihat sebagai atribut dari sebuah website yang 
berkontribusi terhadap kegunaannya kepada konsumen (Gregg dan 
Walczak, 2010).  
Al Dwairi (2013) menujukkan bahwa kualitas website memiliki pengaruh 
terhadap kepercayaan konsumen. Kepercayaan online dari sebuah situs web 
secara positif berkaitan dengan niat pembelian online. 
Pembelian secara online dipengaruhi oleh evaluasi dan interpretasi dari 





2.1.1. Dimensi Website Quality 
Dimensi Website Quality menurut Rahardi (2013) dimensi kualiatas 
website meliputi:  
1. Kenyamanan belanja 
Dalam berbelanja melalui media online, konsumen mengharapkan 
bahwa proses pembelanjaan atau pembelian akan memperoleh 
kemudahan. Kemudahan tersebut akan menyebabkan konsumen merasa 
nyaman dengan penggunaan suatu situs atau web dari toko online 
tertentu. 
2. Desain situs 
Situs dengan desain yang menarik akan lebih disukai konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa perusahaan harus mampu mendesain website 
perusahaan dengan lebih menarik. 
3. Informatif 
Informasi yang disajikan salam suatu website harus mampu memberikan 
informasi secara detail tentang produk yang dijual, cara pemakaian, dan 
lain sebagainya. 
4. Keamanan 
Pada saat melakukan pembelian melalui media online, ada beberapa data 
konsumen yang diketahui oleh penjual. Oleh sebab itu, penjual 
diharuskan dapat menjaga kerahasiaan identitas pembeli. Selain itu, 
pihak penjual juga harus memberikan jaminan bahwa transaksi 





Dalam proses pembelian, konsumen terkadang membutuhkan informasi 
secara langsung dengan penjual. Berdasarkan hal tersebut maka alamat 
atau nomor telepon penjual sebaiknya mudah untuk dihubungi. 
2.2. E-Trust 
Kimery & McCord dalam Stevan (2018) menetapkan E-trust didalam E-
retailer adalah saat pelanggan bersedia untuk menerima kerentanan didalam 
transaksi online berdasarkan ekspektasi positif mengenai tindakan yang akan 
datang. Bisa dikatakan E-trust merupakan sebuah kepercayaan yang dimiliki 
konsumen untuk membeli melalui internet. 
2.2.1. Indikator E-Trust 
Menurut Ribbink et al. Stevan (2018)  dalam  indikator – indikator dari e-
trust adalah sebagai berikut: 
1. Bersedia untuk memberikan informasi pribadi kepada perusahaan online.  
2. Bersedia untuk memberikan nomor kartu kredit kepada perusahaan online. 
3. Tidak masalah untuk membayar terlebih dahulu dalam pembelian melalui 
internet. 
4. Perusahaan online adalah perusahaan yang profesional dalam bidangnya.  




2.3. Keputusan Pembelian  
Dalam memahami perilaku konsumen, terdapat banyak pengaruh yang 
mendasari seseorang dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk 
atau merek. Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen seringkali 
diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan (stimuli) dari luar 
dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari 
lingkungan yang lain. Rangsangan tersebut kemudian diproses (diolah) dalam 
diri sesuai dengan karakteristik pribadinya, sebelum akhirnya diambil 
keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah “buying decision in 
process all the experiences in learning, choosing, using and event disposing of 
a product”. Yang berarti bahwa keputusan pembelian adalah semua 
pengalaman dalam pembelajaran, pemilihan, penggunaan, dan bahkan 
menyingkirkan produk (Kotler dan Keller, 2012). 
2.3.1 Indikator Keputusan Pembelian 
Kotler dan Keller juga mengemukakan indikator – indikator dari 
Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut: 
1. Kemantapan pada sebuah produk, merupakan keputusan yang dilakukan 
konsumen, setelah mempertimbangkan berbagai informasi yang 
mendukung pengambilan keputusan. 
2. Kebiasaan dalam membeli produk, merupakan pengalaman orang terdekat 




3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, merupakan penyampaian 
informasi yang positif kepada orang lain, agar tertarik untuk melakukan 
pembelian.  
4. Melakukan pembelian ulang, merupakan pembelian yang 
berkesinambungan, setelah konsumen merasakan kenyamanan atas produk 
atau jasa yang diterima. 
2.3.2 Faktor – Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen  
Beberapa  faktor  yang  mempengaruhi  perilaku  konsumen  adalah  
sebagai berikut : 
a. Faktor – Faktor Kebudayaan  
a. Budaya 
Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling 
mendasar. Jika makhluk yang lebih rendah perilakunya sebagian besar 
diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian besar adalah dipelajari. 
b. Sub Budaya 
Sub budaya mempunyai kelompok – kelompok sub budaya yang lebih kecil 
yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku 
anggotanya. Ada empat macam sub budaya yaitu kelompok kebangsaan, 
kelompok keagamaan, kelompok ras dan wilayah geografis 
c. Kelas Sosial 
Kelas social adalah kelompok dalam masyarakat, dimana setiap kelompok 





b. Faktor – Faktor Sosial 
a. Kelompok Referensi 
Kelompok referensi adalah kelompok – kelompok yang memberikan 
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku 
seseorang. 
b. Keluarga 
Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku 
pembeli. 
c. Peranan dan Status 
Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dapat dijelaskan dalam 
pengertian peranan dan status. Setiap peranan membawa satu status yang 
mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakatnya. 
c. Faktor – Faktor Pribadi  
a. Usia dan Tahap Daur Hidup 
Pembelian seseorang terhadap barang dan jasa akan berubah – ubah selama    
hidupnya. Demikian halnya dengan selera seseorang berhubungan dengan 
usianya. 
b. Pekerjaan 
Dengan adanya kelompok – kelompok pekerjaan, perusahaan dapat 
memproduksi produk sesuai dengan kebutuhan kelompok pekerjaan 
tertentu. 




Keadaan ekonomi seseorang dapat dilihat dari tingkat pendapatan yang 
dapat berpengaruh terhadap pilihan produk. 
d. Gaya Hidup 
Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang yang turut menentukan 
perilaku pembelian. 
e. Kepribadian dan Konsep Diri 
Kepribadian adalah ciri – ciri psikologis yang membedakan setiap orang 
sedangkan konsep diri lebih kearah citra diri. 
d. Faktor – Faktor Psikologis  
a. Motivasi 
Motivasi adalah suatu kebutuhan yang cukup kuat mendesak untuk 
mengarah seseorang agar dapat mencari pemuasan terhadap kebutuhan itu. 
b. Persepsi 
Seseorang yang termotivasi siap untuk melakukan suatu perbuatan. 
Bagaimana seseorang yang termotivasi berbuat sesuatu adalah dipengaruhi 
oleh persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya. 
c. Belajar 
Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang individu yang 
bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh 
dengan mempelajarinya. 
d. Kepercayaan dan Sikap 
Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleh kepercayaan dan sikap 




2.4. Pandangan Islam tentang Keputusan Pembelian dan Online Shop 
Dalam Islam, proses pengambilan keputusan ini diterangkan dalam 
beberapa ayat al-Qur’an yang lebih bersifat umum, artinya bisa diterapkan 
dalam segala aktifitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam Islam 
lebih ditekankan pada sikap adil hal ini di sandarkan pada contoh sikap hakim 
yang harus tegas dan adil dalam memutuskan suatu perkara peradilan. 
Sebagaimana tertuang dalam surat al-Imran ayat 159 berikut 
ْىا ِمْه  ِ لِْىَت لَهُْم ۚ َولَْى ُكْىَت فَظًّّا َغلِْيظَ اْلقَْلِب ََلْوفَضُّ
َه ّللّاه فَبَِما َرْحَمٍت مِّ
ْل َعلَى  َحْىلَِكۖ  فَاْعُف َعْىهُْم َواْستَْغفِْز لَهُْم َوَشاِوْرهُْم فِى اَْلَْمِزۚ فَاَِذا َعَزْمَت فَتََىكَّ
َ يُِحبُّ اْلمُ  ِ ۗ اِنَّ ّللّاه لِْيهَ ّللّاه تََىكِّ  
Artinya :  
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu 
ma'afkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu, kemudian apabila 
kamu telah membulatkan tekad, Maka bertawakkallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal kepada-
Nya.” 
Sebelum memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk 
Kosmetik hendaknya konsumen mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dan 
atau Masalah yang dihadapinya. Sehingga paham kosmetik seperti apa yang 
dapat Menyelesaikan kebutuhan tersebut. Selanjutnya adalah hendaknya 
terlebih dahulu Konsumen mencari informasi apakah produk tersebut baik 
atau tidak, bahan yang Terkandung alami atau justru dapat membahayakan 




inilah yang menjadi alasan betapa Pentingnya mencari informasi terkait suatu 
informasi atau berita yang datang. 
2.4.1 Jual Beli Online Shop Dalam Pandangan Islam  
Belanja online merupakan kegiatan sukarela, hedonis, dan 
penggunanyaberpartisipasi karena termotivasi secara intrinsik. Kenikmatan 
dapat diperoleh dari kesenangan dan kegembiraan dalam pengalaman 
berbelanja secara online, bukan berdasarkan penyelesaian dari transaksi 
tersebut menemukan bahwa kenikmatan sebagai prediktor yang konsisten dan 
kuat terhadap sikap berbelanja online. Jika konsumen menikmati kegiatan 
mereka dalam berbelanja online, maka konsumen akan memiliki sikap yang 
lebih positif terhadap belanja online itu sendiri. Dengan adanya sikap positif 
tadi, konsumen lebih mungkin berminat untuk membeli sebuah produk 
dengan menggunakan media internet sebagai media berbelanjanya. 
Jual beli didefinisikan sebagai suatu perjanjian tukar-menukar benda atau 
barang yang mempunyai nilai secara sukarela diantara kedua belah pihak, 
yang satu menerima barang dan pihak yang lain menerimanya sesuai dengan 
perjanjian yang telah disepakati. 
Jual beli Online dalam syariat islam diperbolehkan berdasarkan Firman 
Allah SWT Surat An-Nisa’/4 : 29 
ٰٓ اَْن تَُكْىَن تَِجاَرةًّ َعْه  ا اَْمَىالَُكْم بَْيىَُكْم بِاْلبَاِطِل اَِلَّ َمىُْىا ََل تَأُْكلُْىٰٓ ٰٓاَيُّهَا الَِّذْيَه اه يه
ا َ َكاَن بُِكْم َرِحْيمًّ





Artinya :  
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu”. 
Penjualan online berbasis media sosial dalam ekonomi islam Penjualan online 
merupakan salah satu jenis transaksi jual-beli yang menggunakan media 
internet dalam penjualannya, yang saat ini paling banyak dilakukan ialah 
dengan berbasis penjualan online berbasis media sosial kepada media sosial 
seperti facebook, twitter, dan berbagai media sosial lainnya untuk 
memasarkan produk yang mereka jual. Saat ini penjualan online merupakan 
salah satu jenis transaksi yang banyak dipergunakan dalam jual beli. 
Kemudian “bagaimanakah perspektif ekonomi Islam dalam memandang 
penjualan online yang saat ini telah menjadi suatu hal yang sangat lumrah 
dilakukan dalam transaksi jual beli, terutama kepada penjualan online yang 
berbasis kepada media sosial”. 
Untuk menjawabnya, harus ditelusuri apakah dalam penjualan online 
telah memenuhi rukun-rukun akad yang sesuai dengan aturan fiqh. 
Sebagaimana yang diketahui ada empat rukun akad, yaitu: (a) ada pihak-
pihak yang berakad; (b) sighah atau ijab qabul; (c) Al-ma’qud alaih atau 
objek akad; (d) tujuan pokok akad tersebut dilakukan. 
Pihak-pihak yang berakad dalam penjualan online telah jelas, yaitu ada 
yang bertindak sebagai penjual dan ada yang bertindak sebagai pembeli. 




disetujui oleh konsumen. Syarat dan kondisi (term and conditions) yang harus 
disetujui dapat dipahami sebagai sebuah sighah yang harus dipahami baik 
oleh produsen maupun oleh konsumen.  
Penjualan online bentuk sighah yang dilakukan adalah dengan cara 
tulisan. Contohnya apabila kita membeli suatu program melalui telepon pintar 
(smartphone) akan ada pilihan bahwa konsumen telah membaca dan 
menyetujui aturan dan perjanjian yang dibuat. Syarat dan kondisi yang 
disetujui ini merupakan sighah yang harus dipahami baik oleh produsen 
maupun konsumen pada penjualan online. Begitu pula apabila kita melakukan 
transaksi dengan menggunakan media sosial, penjual harus menulis syarat 
dan kondisi apa saja yang terdapat dalam transaksi tersebut, sehingga terjadi 
keterbukaan antara penjual dan pembeli. 
Kemudian rukun akad yang ketiga adalah objek akad dalam transaksi, 
dalam penjualan online objek akad harus jelas dan barang harus secara 
sempurna dimiliki oleh si penjual. Tidak boleh dalam penjualan online 
maupun penjualan tatap muka, barang belum dikuasai secara sempurna oleh 
si penjual. Hal ini bertujuan untuk menjaga agar tidak terjadi penipuan oleh si 
penjual. Penjual dalam penjualan online harus secara jelas menulis berbagai 





2.5. Penelitian Terdahulu 






Tahun Hasil Penelitian 
1. Siagian dan 
Cahyono 
Analisis website 





Pemasaran, Vol. 8, 
No. 2) 
 
2014 Hasil penelitian menunjukan bahwa 
website quality terbukti secara 
signifikan berpengaruh terhadap 
trust, serta trust terbukti secara 












Vol.4,  No.1.) 
2017  Hasil tanggapan responden 
terhadap kualitas website 
Bukalapak secara keseluruhan 
menunjukkan kategori baik 
dengan persentase skor sebesar 
75.5%. Persentase tertinggi 
terdapat pada sub variabel 
usability dengan skor sebesar 
76.2% dan diikuti oleh 
information quality dengan skor 
sebesar 75.3%. Sedangkan 
persentase skor terendah 
terdapat pada sub variabel 
service interaction quality 
sebesar 75.1%  
 Hasil tanggapan responden 
terhadap keputusan pembelian 
pada situs Bukalapak 
menunjukkan kategori baik 
dengan persentase skor sebesar 
80.3%.  
 Berdasarkan dari hasil 
pengolahan data secara simultan 
kualitas website berpengaruh 
secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Pengaruh 
kualitas website terhadap 
keputusan pembelian sebesar 
57% dengan sisanya sebesar 





 Berdasarkan dari hasil 
pengolahan data secara parsial, 
usability memiliki pengaruh 
dominan sebesar 30.8% dan 
service interaction quality 
sebesar 27.6% Namun secara 
parsial information quality 
sebesar 18.5% tidak 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada situs 
Bukalapak. 












Vol.6,  No.1) 
2018  E-satisfaction memiliki 
pengaruh positif dan signifikan 
terhadap online repurchase 
intention dalam reservasi kamar 
hotel di Traveloka. 
 E-trust memiliki pengaruh 
positif dan sginifikan terhadap 
online repurchase intention 
dalam reservasi kamar hotel di 
Traveloka.  
 E-satisfaction juga 
mempengaruhi e-trust secara 
positif dan signifikan. 
 E-satisfaction lebih besar 
mempengaruhi secara langsung 
terhadap online repurchase 
intention daripada pengaruh e-
satisfaction terhadap online 
repurchase intention secara 
tidak langsung melalui e-trust 
sebagai variabel mediasi. 













Vol. 25, No. 2) 
2020  Berdasarkan persamaan 
struktural yang dihasilkan dari 
penelitian ini, dapat disimpulkan 
bahwa variabel kualitas website 
bukalapak berpengaruh paling 
dominan terhadap minat beli 
pelanggan bukalapak, ini 
ditunjukkan dengan nilai 
koefisien sebesar 0,310. 
 Kualitas Website Bukalapak 
(X1) berpengaruh positif 
terhadap Minat Beli pelanggan 
Bukalapak (Y). 
 Kualitas Pelayanan bukalapak 
(X2) berpengaruh positif 





 Kepercayaan pelanggan 
bukalapak (X3) tidak 
berpengaruh positif terhadap 
Minat Beli pelanggan (Y). 
 Minat beli pelanggan bukalapak 
(Y) dipengaruhi secara 
signifikan oleh variabel Kualitas 
Website (X1), Kualitas 
Pelayanan (X2), dan 
Kepercayaan pelanggan (X3), 
secara simultan. 
 49,9% dari variasi yang terjadi 
pada variabel minat beli 
pelanggan bukalapak (Y), 
disebabkan oleh pengaruh 
variabel kualitas website, 
kualitas pelayanan, dan 
kepercayaanpelanggan secara 
bersama-sama, sedangkan 
sisanya 50,1% disebabkan oleh 












Bisnis Vol. 3, No. 2) 
2020  Berdasarkan hasil pengujian 
hipotesis dalam penelitian ini, 
diperoleh bahwa e-trust 
memiliki pengaruh  positif  dan  
signifikan  terhadap  keputusan  
pembelian online.  Variabel e-
trust berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian online 
sebesar 27,6%. 
 Berdasarkan hasil pengujian 
hipotesis dalam penelitian ini, 
diperoleh bahwa e-wom 
memiliki pengaruh  positif  dan  
signifikan  terhadap  keputusan  
pembelian online.  Variabel e-
wom berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian online 
sebesar 36,4% 
 Berdasarkan hasil pengujian 
hipotesis dalam penelitian ini, 
diperoleh bahwa e-service 
quality berpengaruh  secara  
signifikan  terhadap  keputusan  
pembelian online. Variabel e-
service  quality berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
online sebesar 19,9%. 
 Secara keseluruhan, hasil 




menunjukkan terdapat pengaruh 
secara simultan e-trust,  e-wom, 
dan e-service  quality terhadap  

















Website Quality Dan 
Orientasi Belanja 
Terhadap Minat Beli 
Online Shop Pada 
Mahasiwa Fakultas 
Ekonomi Dan Bisnis 
Ups Tegal 
2019  Adanya pengaruh trust terhadap 
minat beli adalah sebesar 0,535. 
Nilai tersebut merupakan 
pengaruh yang cukup dan 
postitif 
 Adanya pengaruh website 
quality terhadap minat beli 
adalah sebesar 0,448. Nilai 
tersebut merupakan pengaruh 
yang cukup dan positif 
 Adanya pengaruh orientasi 
belanja terhadap minat beli 
adalah sebesar 0,443. Nilai 
tersebut merupakan pengaruh 
yang cukup dan postitif 
 Adanya korelasi berganda 
adalah sebesar 0,870. Nilai 
tersebut merupakan hubungan 




Quality, Trust, Dan 
Loyalty Pelanggan 
Lazada (Studi pada 
Masyarakat Kota 
Yogyakarta) 
2016  Hasil analisis menunjukkan 
Website Quality berpengaruh 
positif terhadap Trust pelanggan 
Lazada di Yogyakarta 
 Hasil analisis menunjukkan Trust 
berpengaruh positif terhadap 
Loyalty Pelanggan Lazada di 
Yogyakarta 




2.6. Pengaruh Antar Variabel 
Berdasarkan landasan teori, maka kerangka berpikir dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
2.6.1 Website quality terhadap Keputusan Pembelian 
Website merupakan suatu komponen yang sangat penting dalam e-
commerce, website berperan sebagai media untuk menyalurkan informasi dari 
penjual kepada konsumen, hal ini dikarenakan konsumen tidak dapat melihat 
produk dan bertatap muka secara langsung dengan penjual. Dalam e-
commerce kepercayaan konsumen sangat bergantung pada interaksi 
konsumen dengan website, oleh sebab itu kualitas sebuah website merupakan 
hal yang harus diperhatikan oleh penjual. Apabila sebuah website 
mencantumkan informasi yang detail, memiliki desain dan konten yang 
menarik, mudah digunakan, serta memberi rasa aman dan nyaman kepada 
konsumen untuk melakukan transaksi.  
2.6.2 E-Trust terhadap Keputusan Pembelian 
Kepercayaan konsumen pada dasarnya adalah bentuk dukungan 
konsumen terhadap upaya yang dilakukan untuk mendapatkan segala sesuatu 
yang diinginkan, melalui kepercayaan seorang konsumen akan memberikan 
dukungan terkait dengan keputusan pembelian yang akan ditetapkan. Dalam 
e-commerce, e-trust merupakan suatu tingkat kepercayaan atau kepastian 
yang dimiliki oleh pelanggan dalam melakukan pertukaran. Kepercayaan atau 
e-trust juga didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan pelanggan terhadap 




kepercayaan tersebut untuk menciptakan perasaan yang menguntungkan 
pelanggan terkait dengan hubungan dengan perusahaan. 










Sumber: e-Proceeding of Management, Jurnal of  Hospitality dan 
Manajemen Jasa 
2.7. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun 
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 
diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada 
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi, hipotesis 
juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah 
penelitian, belum jawaban yang empiris (Sugiyono, 2014). 
Website Quality 
(X1) 















Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu seperti yang 
diuraikan diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini 
adalah: 
- H1: Diduga Website Quality berpengaruh secara parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop Zalora Di Pekanbaru 
H0: Diduga Website Quality tidak berpengaruh secara parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop Zalora Di Pekanbaru 
- H2: Diduga E-Trust berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Online Shop Zalora Di Pekanbaru 
H0: Diduga E-Trust tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Online Shop Zalora Di Pekanbaru 
- H3: Diduga Website Quality dan E-Trust berpengaruh secara simultan 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop Zalora Di 
Pekanbaru 
H0: Diduga Website Quality dan E-Trust tidak berpengaruh secara 
simultan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop 
Zalora Di Pekanbaru 
2.8. Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 
Merupakan penjabaran suatu Variabel kedalam Indikator- indikator, 
dengan adanya defenisi operasional pada variabel yang dipilih dan digunakan 






Tabel 2.2 Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Defenisi Indikator Skala 
Website 
Quality (X1) 
Website quality atau kualitas 
website dapat dilihat sebagai 
atribut dari sebuah website yang 
berkontribusi terhadap 
kegunaannya kepada konsumen 
(Gregg dan Walczak, 2010). 
1. Kenyamanan 
belanja,  
2. Desain situs  







E-Trust (X2) E-trust didefinisikan sebagai 
kepercayaan terhadap ekspektasi 
dalam situasi resiko online 
bahwa kerentanan tidak akan 
dieksploitasi (Corritore et al., 
dalam Stevan, 2018) 








































Keputusan pembelian adalah 
“buying decision in process all 
the experiences in learning, 
choosing, using and event 
disposing of a product”. Yang 
berarti bahwa keputusan 
pembelian adalah semua 
pengalaman dalam 
pembelajaran, pemilihan, 
penggunaan, dan bahkan 
menyingkirkan produk (Kotler 



















 BAB III  
METODE PENELITIAN 
3.1. Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitiaan 
Penelitian ini dilaksanakan pada Kota Pekanbaru, Riau. Penelitian ini 
akan dilaksanakan pada bulan Desember 2020 hingga Mei 2021 
3.2. Jenis dan Sumber Data 
3.2.1. Data Primer 
Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh periset untuk 
menjawab masalah risetnya secara khusus (Sugiyono, 2014). Data Primer 
yaitu data yang langsung peneliti peroleh dari jawaban responden terhadap 
kuisioner tentang pengaruh Website Quality dan E-Trust terhadap keputusan 
pembelian pada Konsumen online shop Zalora di Pekanbaru yang dibagikan 
kepada warga kota Pekanbaru yang berbelanja di online shop Zalora di kota 
Pekanbaru. 
3.2.2. Data Sekunder 
Sumber data sekunder adalah semua data yang diperoleh secara tidak 
langsung dari objek yang diteliti. merupakan suatu data yang telah 
dikumpulkan oleh pihak lain yang bukan oleh periset itu sendiri untuk tujuan 
yang lain, artinya data yang diperoleh oleh pihak kedua (Sugiyono, 2014). 
3.3. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mengambil data serta informasi yang dibutuhkan dalam penelitian 





Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2014).  
3.3.2. Wawancara 
wawancara adalah merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar 
informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat dikonstruksikan 
makna dalam suatu topik tertentu (Sugiyono, 2014). 
3.4. Populasi dan Sampel 
3.4.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2014) populasi adalah generalisasi yang terdiri atas 
objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah 
berbelanja di online shop Zalora di Pekanbaru. 
3.4.2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga 
dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
populasi itu (Sugiyono, 2014). Oleh karena itu, sampel yang akan diambil 
dari populasi tersebut harus betul-betul representatif atau dapat mewakili 
yaitu karena terdapat 12 kecamatan maka peneliti memperkecil cakupan 




yang pernah berbelanja di online shop Zalora untuk dijadikan sampel 
penelitian ini. Penelitian ini mengambil sampel dengan teknik Pusposive 
Sampling dalam Non-probabilty Sampling. Purposive Sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 
Dalam penelitian ini pertimbangan tersebut didasarkan atas karakteristik 
berikut: 
1. Usia 17 tahun keatas 
2. Warga kota Pekanbaru di kecamatan Tampan dan Marpoyan Damai  
3. Pernah melakukan pembelian di Zalora selama 1 tahun terakhir 
Ridwan & Akdon dalam Sugianto & Rahman (2019) untuk populasi yang 
tidak diketahui jumlahnya, maka pengambilan sampel dilakukan dengan 
menggunakan rumus Lemeshow sebagai berikut : 
       Z
2
. P (1-P) 1.96
2
. 0,5 (1-0,5)  
n=                       n=                                    = 96 responden   
          d
2
                            0,1
2 
 
Dimana = n = jumlah sampel 
     Z = Tingkat kepercayaan = 1,96 
     P = Maksimasi estimasi = 0,5 
               d = alpha (0,10) atau sampling eror 10% 
Jadi menurut jumlah sampel menurut rumus Lomeshow adalah 96 





3.5. Teknik Analisis Data 
Untuk keperluan analisis, penulis mengumpulkan dan mengelola data 
yang diperoleh dari kuesioner dengan cara memberikan bobot penilaian setiap 
jawaban pernyataan berdasarkan skala Likert. Menurut Sugiyono (2014) 
Skala likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 
persepsi seseorang tentang objek atau fenomena sosial. Adapun bobot 
penilaian terhadap kuesioner tersebut adalah sebagai berikut: 








 Sumber : (Ghozali, 2012) 
3.6. Uji Kualitas Data 
3.6.1. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur 
dapat dipercaya atau diandalkan, menurut Noor (2011) uji reliabilitas 
bertujuan untuk mengukur konsisten tidaknya jawaban seseorang terhadap 
item-item pertanyaan didalam kuisioner. 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
(Ghozali, 2012). 
  
Klasifikasi Keterangan Skor 
SS Sangat Setuju 5 
S Setuju 4 
N Netral 3 
TS Tidak Setuju 2 






3.6.2. Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2012). 
Syarat validitas yang harus dipenuhi harus memiliki kriteria sebagai 
berikut (Sugiyono, 2014): 
1. Jika r > 0,30 maka item pertanyaan kuesioner adalah valid 
2. Jika r < 0,30 maka item pertanyaan kuesioner adalah tidak valid. 
3.7. Uji Asumsi Klasik 
Menurut Imam Ghozali (2012) pengujian asumsi klasik atas data 
penelitian dilakukan dengan menggunakan empat model pengujian yaitu: 
3.7.1. Uji Normalitas 
uji normalitas dimaksudkan untuk menguji apakah nilai residual yang 
telah distandarisasi pada model regresi berdistribusi normal atau tidak. Pada 
prinsipnya normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) 
pada sumber diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram dari 
residualnya (Suliyanto, 2011). 
3.7.2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi yang terbentuk ada korelasi yang tinggi atau sempurna diantara 
variabel bebas atau tidak. Salah satu cara untuk menguji multikolinearitas 




(Variance Inflation) Factor dan masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikatnya (Suliyanto, 2011) 
3.7.3. Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Suliyanto (2011) uji heteroskedastisitas ini bertujuan untuk 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians variabel. Jika 
varian variabel pada model regresi memiliki nilai yang sama (konstan), maka 
disebut heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Dan jika 
varians variabel berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3.8. Analisis Regresi Linear Berganda (RLB) 
Analisis regresi linear berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti 
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependent 
(kriterium), bila dua atau lebih variabel independent sebagai faktor predictor 
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi linear berganda 
akan dilakukan bila jumlah variabel independent nya minimal 2 (Sugiyono 
2014). 
Rumus:                 Ɛ 
Keterangan: 
Y: Keputusan Pembelian 
a: Konstanta a 
b1b2: Koefisien regresi variabel independent 
X1: Website Quality 
X2: E-trust 




3.9. Uji Hipotesis 
3.9.1. Uji Secara Parsial (Uji T)  
Uji signifikansi secara parsial bertujuan untuk mengatahui seberapa besar 
pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent dengan asumsi 
variabel lainnya adalah konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah, 
dengan tingkat keyakinan sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan 
pengaruh hubungan variabel independent secara individual terhadap variabel 
dependent, dimana tingkat signifikansi ditentukan sebesar 5% dan df = n-k. 
Adapun kriteria pengambilan keputusan yang digunakan adalah sebagai 
berikut (Suliyanto, 2011) 
a. Apabila Thitung>Ttabel atau T value < α maka: 
Ho ditolak,Ha diterima artinya terdapat pengaruh website quality dan e-trust 
secara signifikan terhadap keputusan pembalian konsumen pada online shop 
zalora di Pekanbaru. 
b. Apabila Thitung < Ttabel atau T value > α maka:  
Ho diterima, Ha ditolak artinya tidak terdapat pengaruh website quality dan e-
trust secara signifikan terhadap keputusan pembalian konsumen pada online 
shop zalora di Pekanbaru. 
3.9.2. Uji Simultan (Uji F) 
Uji secara simultan (uji f) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
variabel independent (X1,X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 





1. Apabila Fhitung >Ftabel atau F value < α maka:  
a. H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh website quality secara 
simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada online shop 
zalora di Pekanbaru. 
b. H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh e-trust secara simultan 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada online shop zalora di 
Pekanbaru. 
2. Apabila Fhitung < Ftabel atau F value > α maka:  
a. Ho diterima, Ha ditolak karena terdapat pengaruh daya website quality 
secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen pada online 
shop zalora di Pekanbaru. 
b. Ho diterima, Ha ditolak karena terdapat pengaruh e-trust secara simultan 
terhadap keputusan pembelian konsumen pada online shop zalora di 
Pekanbaru 
3.10. Uji Koefesien Determinan (R2) 
 
Koefisien determinan merupakan besarnya kontribusi variabel terhadap 
variabel bergantungnya. Semakin tinggi koefisien determinasi, semakin tinggi 
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi perubahan pada 
variabel bergantungnya (Suliyanto, 2011). 
Tingkat korelasi dan nilai R dijelaskan dibawah ini: 
0        = tidak berkorelasi 
0,1-0,20  = sangat rendah 




0,41-0,60  = agak rendah 
0,61-0,80  = cukup 
0,81-0,99  = tinggi 
   1    = sangat tinggi 
Dimana : R
2
 = koefisien determinasi  
   R
2
 = (Adjustesd R Square) 2 x 100% 
a. Jika koefisien determinasi mendeteksi nol (0), maka pengaruh variabel 
independent terhadap variabel dependent lemah. 
b. Jika koefisien determinasi mendeteksi satu (1), maka pengaruh variabel 
independent terhadap variabel dependent kuat. 
Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau persentase total variasi 
dalam variabel terikat yang diterangkan oleh variabel bebas. Karena variabel 
independent pada lebih dari 2, maka koefesien determinan yang digunakan 
adalah Adjusted R Square. Dari determinan (R
2
) ini dapat diperoleh nilai 
untuk mengukur besarnya sumbangan dari beberapa variabel X terhadap 







GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
4.1. Sejarah Zalora 
Zalora Indonesia adalah situs web belanja yang menyediakan berbagai 
macam jenis fashion bagi laki-laki dan wanita. Mereka menyediakan berbagai 
pilihan fashion lebih dari 500 brand local dan internasional. Web belanja 
tersebut didirikan oleh Catherine Sutjahyo dan termasuk dalam bagian Global 
Fashion Grup, dimana Global Fashion Grup merupakan grup fashion yang 
dikenal di seluruh dunia. Zalora yang berdiri pada tahun 2011 dengan tujuan 
untuk membuat sebuah perusahaan fashion online di negara berkembang, 
salah satunya adalah negara Indonesia. Global Fashion Grup telah 
berkembang dibeberapa negara seperti Amerika Selatan, India, Timur Tengah 
dan Rusia. Melalui Zalora, Global Fashion Grup dapat menjangkau pasar 
yang ada di Asia Tenggara. Didirikan pada tahun 2012, Zalora merupakan 
retail online fashion yang berkembang pesat di Asia. Di Asia sendiri Zalora 
telah berkembang di berbagai Negara yaitu Indonesia, Singapura, Taiwan, 
Thailand, Filipina, Vietnam, dan Malaysia. Situs yang berada disetiap negara 
memiliki pilihan fashion yang berbeda karena, disesuaikan dengan selera 
masing-masing negara dan mengadaptasi preferensinya. 
Pada tahun 2013 Museum Rekor Dunia Indonesia (MURI) memberikan 
penghargaan kepada Zalora sebagai Situs Perdagangan Fashion Terbesar di 
Indonesia. Dalam kurun waktu satu tahun lebih, Zalora mampu menarik 
pengunjung sebanyak 200 ribu tiap harinya dengan sekitar dua ribu 




dan cepat, Zalora dianggap berhasil membangun kesadaran merk atau brand 
awareness para penggemar fashion yang ada di Indonesia. Selain itu dalam 
hal pelayanan Zalora juga senantiasa memberikan pelayanan terbaik bagi 
pelanggannya, jangkauan pengiriman yang luas, system pembayaran yang 
optional selain melakukan pembayaran melalui kredit/transfer Zalora juga 
menyediakan pembayaran tunai saat pengiriman barang atau cash on delivery. 
Jika nanti pesanan tidak memuaskan, Zalora juga menyediakan pengembalian 
barang gratis 30 hari. 
4.2. Visi dan Misi Zalora 
VISI : 
1. Menjadi Portal Media Diskusi Jual Beli Online Shop Terpercaya dan 
Terbesar di Indonesia. 
MISI : 
1. Menjembatani perdagangan online terbaik yang ada di Indonesia. 
2. Sebagai Media dan alternatif sumber penghasilan. 
3. Menghadirkan fitur-fitur yang dapat memuaskan hati pelanggan. 
4. Memunculkan pengusaha online yang berbobot dan tangguh. 
5. Menghidupkan dunia online Indonesia. 
4.3. Logo Zalora 
Suatu perusahaan dalam persaingannya membutuhkan logo sebagai 
identitas diri guna membedakan antara satu perusahaan dengan perusahaan 
yang lainnya. Logo sebagai bagian dari pencitraan serta filososfi sebuah 




logo dapat berupa perlambangan cita-cita organisasi/perusahaan atau hanya 
sebuag identitas. Logo memberikan kemudahan bagi konsumen untuk 
membedakan satu produk dengan produk lainnya. Logo juga akan membuat 
konsumen mengenali suatu produk dan mencari tahu lebih lanjut mengenai 
produk tersebut. Begitupun dengan logo yang dimiliki oleh Zalora.co.id yang 
melambangkan identitas perusahaannya. Logo Zalora.co.id memiliki tulisan 
berwarna hitam dengan latar belakang putih yang bertujuan agar mudah di 
baca serta di bawah tulisan Zalora terdapat alamat website www.zalora.co.id 
yang menjelaskan bahwa konsumen bisa melakukan transaksi pada website 
tersebut: 
Gambar 4. 1 Logo Zalora Indonesia 
 
4.4. Struktur Perusahaan 
Struktur organisasi penting bagi sebuah prusahaan, baik bagi perusahaan 
yang berskala besar maupun kecil. Pentingnya struktur organisasi bagi sebuah 
perusahaan adalah untuk mengatur pembagian tugas antar bagian guna 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya sesuai visi dan misi 
perusahaan. Oleh sebab itu, suatu perusahaan membutuhkan adanya struktur 




ditetapkan kepada masing-masing bagian dapat dilaksanakan dengan baik. 
Karena ketika semua pekerjaan tersebut dapat dilaksanakan dengan baik, 
maka tujuan perusahaan dapat tercapai, oleh karena itu perusahaan harus 
melakukan pembagian pekerjaan secara baik dan jelas, seperti menempatkan 
karyawan sesuai dengan bidangnya, sehingga tugas dan kewenangan setiap 
karyawan menjadi jelas. 
PT Fashion Eservices Indonesia (Zalora.co.id) merupakan perusahaan 
besar yang memiliki banyak karyawan, maka diperlukan struktur organisasi 
agar seluruh sumber daya dapat dimanfaatkan secara maksimal dan tujuan 
perusahaan dapat tercapai. Adapun bentuk struktur organisasi yang digunakan 
oleh Zalora.co.id adalah organisasi lini dan staf merupakan kombinasi dari 
organisasi lini dan organisasi fungsional. Yang artinya, pelimpahan 
wewenang dalam organisasi ini berlangsung secara vertikal dari seorang 
Direktur hingga Manager dibawahnya. Untuk membantu kelancaran dalam 
mengelola organisasi tersebut seorang Direktur mendapat bantuan dari 2 staf 
dibawahnya yaitu, staf partnership & agency manager dan staf system 
development & performance manager.  
Tugas 90 para staf adalah untuk membantu memberikan pemikiran 
nasehat atau saran, data, informasi, dan pelayanan kepada Direktur sebagai 
bahan pertimbangan untuk menetapkan suatu keputusan atau kebijakan. 
Kemudian, Direktur juga langsung membawahi 3 General Manager (GM) 
yaitu, GM bidang Marketing, GM bidang Operasi, dan GM bidang 




tugasnya dibantu oleh sejumlah manager bagian antara lain terdiri dari 
Manager Group, Manager Cabang, Manajer Keuangan, Manager Sumber 
Daya Manusia, Manajer Pengadaan dan Umum. Struktur oranisasinya sebagai 
berikut: 
Gambar 4. 2 Struktur organisasi Zalora 
Sumber: (PT Fashion Eservices Indonesia/Zalora.co.id, 2017) 
4.5. Produk-Produk Zalora 
Sebagai perusahaan yang bergerak dalam bidang fashion, Zalora.co.id 
menyediakan berbagai macam produk seperti, pakaian pria & wanita, sepatu 
pria & wanita, tas pria & wanita, aksesoris pria & wanita, pakaian muslim 
pria & wanita, batik pria & wanita, perlengkapan olahraga pria & wanita, 






4.6. Gambaran Umum Kota Pekanbaru 
Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi Riau, 
Indonesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai 
kota dengan tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi. 
Pekanbaru mempunyai satu bandar udara internasional yaitu Bandar Udara 
Sultan Syarif Kasim II dan terminal bus terminalantar kota dan antar provinsi 
Bandar Raya Payung Sekaki, serta dua pelabuhan di Sungai Siak, yaitu Pelita 
Pantai dan Sungai Duku.Saat ini Kota Pekanbaru sedang berkembang pesat 
menjadi kota dagang yang multi-etnik, keberagaman ini telah menjadi 
kepentingan bersama untuk dimanfaatkan bagi kesejahteraan masyarakatnya. 
4.7. Demografi Kota Pekanbaru 
Kota Pekanbaru sebagai ibu kota Provinsi Riau telah berkembang dengan 
pesat seiring dengan kemajuan pembangunan dewasa ini. Secara administrasi 
kota Pekanbaru di pimpin oleh Walikota dan bertanggung jawab langsung 
kepada Gubernur sebagai kepada Daerah Tingkat I Riau. Kota Pekanbaru 
didalam melaksanankan roda pemerintahan dan pembangunan menjadi 
harapan untuk dapat menjawab setiap permasalah dan tantangan yang muncul 
sesuai dengan perkembangan social ekonomi, politik dan lainnya dalam 
masyarakat. 
Keberadaan kota Pekanbaru merupakan dasar dekonsentrasi sebagaimana 
dimaksud dalam perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun 2016, kota Pekanbaru di 
bagi atas 12 (dua belas) kecamatan. Populasi yang cukup besar telah 




digunakan oleh penduduk kota Pekanbaru, selain bahasa Indonesia. Selain itu, 
etnis yang cukup memiliki proporsi cukup besar adalah Melayu, Jawa, 
Tionghoa, dan Batak. Perpindahan ibu kota Provinsi Riau dari Tanjung 
Pinang ke Pekanbaru tahun 1959, memiliki andil cukup besar menempatkan 
suku Melayu mendominasi struktur birokasi pemerintahan kota, namun sejak 
tahun 2002 hegemoni mereka berkurang seiring dengan berdirinya Provinsi 
Kepulauan Riau dari pemekaran Provinsi Riau. Masyarakat Tionghoa pada 
umumnya merupakan pengusaha, pedagang, dan pelaku ekonomi.Hal ini 
sejalan dengan perkembangannya industri tetutama yang berkaitan dengan 
minyak bumi, membuka banyak peluang pekerjaan. Hal ini juga mendorong 






KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1. Kesimpulan 
Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
yaitu Website Quality dan E-trust  terhadap variabel dependen yaitu 
Keputusan Pembelian. Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang 
masyarakat Kota Pekanbaru. Pengumpulan data dilakukan dengan cara 
memberikan kuesioner online menggunakan google form. Berdasarkan data 
yang telah dikumpulkan dan telah diolah, maka hasil analisis penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil uji statistik t, menunjukan bahwa variabel 
Website Quality (X1) dengan nilai signifikansi 0,000 ≤ 0,05 dan 
nilai t hitung menunjukkan angka sebesar 3,645 > 1,984, maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel Website Quality berpengaruh 
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian pada Online Shop 
Zalora di Kota Pekanbaru. 
2. Berdasarkan hasil uji statistik t, menunjukan bahwa variabel E-trust 
(X2) dengan nilai signifikansi 0,000 ≤ 0,05 dan nilai t hitung 
menunjukkan angka sebesar 4,586 > 1,984, maka dapat 
disimpulkan bahwa E-trust berpengaruh secara parsial terhadap 
Keputusan Pembelian pada Online Shop Zalora di Kota Pekanbaru. 
3. Berdasarkan hasil perhitungan uji simultan menyatakan bahwa F 
hitung sebesar 229,515 > F tabel yaitu 3,09 dan signifikansi 0,000 < 




berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian pada 
Online Shop Zalora di Kota Pekanbaru. 
4. Berdasarkan uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa Website 
Quality dan E-trust secara bersama sama memberikan pengaruh 
terhadap keputusan pembelian sebesar 82,6%. 
6.2. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah peneliti uraikan, 
maka saran yang dapat direkomendasikan adalah: 
5. Perusahaan-perusahaan sejenis diharapkan untuk lebih 
meningkatkan Website Quality dan lebih bijaksana dengan E-trust 
karena dari hasil penelitian diatas menyatakan bahwa kedua 
variabel tersebut sangat mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Konsumen. 
6. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan metode 
lainnya seperti wawancara kepada responden sehingga 
mendapatkan hasil yang lebih menggambarkan keadaan sebenarnya 
serta memperoleh data yang lebih berkualitas. 
7. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel-
variabel lain dalam penelitian selanjutnya, sehingga dapat 






Al-Qur'an Tajwid Kode, Transliterasi Per kata, Terjemah Per kata. AL-
WASIM. Bekasi: Cipta Bagus Segara. 2013. 
Al-Dwairi, Radwan. E-Commerce WebSites Trust Factors: An Empirical 
Approach. Contemporary Engineering Sciences. Vol. 6, no. 1. tahun 
2013. 1–7. 
Cho, E, dan Kim, YK. The Effects of Website Designs, Self-Congruity, and Flow 
on Behavioral Intention. Jurnal Internasional. Vol. 6, No. 2. Tahun 
2012. 
Ghafiki, Rafdi dan Retno Setyorini. Pengaruh Kualitas Website Terhadap 
Keputusan Pembelian Pada Situs Bukalapak.Com. e-Proceeding of 
Management. Vol.4,  No.1. April 2017. 
Ghozali, Imam. Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program IBM SPSS 20. 
Vol. 6. Semarang. UNDIP. 2012. 
Gregg, D.G. & Walczak, S. The relationship between website quality, trust and 
price premiums at online auctions. Journal Electronic Commerce 
Research. Vol. 10, No. 1. Tahun 2010. 
Hanjaningrum, Dheanurizka Antania. Pengaruh Reputasi dan Kualitas Website 
Kaskus Terhadap Minat Beli Melalui Emosi dan Persepsi Resiko. Skripsi 
Universitas Telkom. 2015. 
Harris, L. C. and Goode, Mark M. H. Online Servicescape, Trust, and Purchase 
Intention. Journal of Service Marketing. Vol. 24, No. 3. Tahun 2010. 
230-243. 
Kotler, P. & Keller, K. L. Marketing Management. 13 penyunt. New Jersey: 
Pearson Pretince Hall. 2012. 
K Perdana, E. Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22. Bangka Belitung: Lab Kom 
Manajemen FE UBB. 2016. 
Moertini, S Veronica. Small Medium Enterprises: On Utilizing Business-





Moesaroh, Umu. Analisis Variabel Penentu Online Purchase Intention (studi pada 
pengunjung situs Lazada.co.id). Surakarta. E-library UNS. 2014. 
Noor, Juliansyah. Metodologi Penelitian. Jakarta. Kencana Prenada Media Group. 
2011. 
Peragian, dan Yasser. Apa Saja Yang Membuat Masyarakat Indonesia Mau (dan 
Tidak Mau) Berbelanja Online. https://id.techinasia.com. 2014. 
Rahadi, D.R. Pengaruh Karateristik Website Terhadap Kepuasan Pelanggan. 
Jurnal Manajemen dan Binis. Vol. 5, No. 7. Tahun 2013. 
Sembiring, Nafthalia Elfa. Pengaruh Website Quality Terhadap Purchase 
Intention (Studi Pada Online Consumer Wanita dan Pria Situs Website 
PINKEMMA dan MASKOOL.IN di Indonesia Tahun 2013-2014). 
Skripsi Universitas Telkom. 2014. 
Sugianto, A. &, Rahman, S. Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Promosi 
Terhadap Keputusan Pembelian Lampu Shinyoku Di CV. Sinar Abadi 
Pekanbaru. Jurnal Ilmiah Manajemen. Vol. 7, No. 2. Tahun 2019. 
Sugiyono. Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan 
R&D. Bandung. Alfabeta. 2014. 
Suliyanto. Ekonometrika Tersapan: Teori dan Aplikasi dengan SPSS. Yogyakarta. 
Andi Offset. 2011. 
susanto, stevan ady. Pengaruh E-Satisfaction & E-Trust Konsumen Hotel 
Terhadap Online Repurchase Intention Di Traveloka. Jurnal of 
Hospitality dan Manajemen Jasa. Vol.6,  No.1. 2018. 
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2019/12/03/96-pengguna-internet-di-
indonesia-pernah-gunakan-e-commerce diakses pada 01 Februari 
2021/Selasa 
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/12/08/zalora-jadi-e-commerce-







Assalamualaikum warahmatullah wabarokatuh 
Saudara/i responden yang saya hormati,  
Bersama ini saya meminta kesediaaan saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner yang 
diberikan, informasi yang saudara/i berikan merupakan bantuan yang sangat berarti bagi 
saya dalam menyelesaikan penelitian tentang, PENGARUH WEBSITE QUALITY DAN 
E-TRUST TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN PADA 
ONLINE SHOP ZALORA DI PEKANBARU 
Atas bantuan dan perhatian sauadara/i, saya ucapkan terimakasih, 
A. PETUNJUK PENGISIAN  
Saudara/i cukup memberikan tanda ceklis pada pilihan jawaban yang tersedia 
dengan pendapat saudara/i. setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban 
dengan keterangan sebagai berikut:  
SS  = (Sangat setuju) 
S  = (Setuju) 
CS  = (Cukup Setuju) 
TS  = (Tidak setuju) 
STS  = (Sangat tidak setuju) 
B. Identitas Responden 
C. INDENTITAS RESPONDEN 
Nama/Inisial      :  
Jenis Kelamin        : A. Laki-laki   B. Perempuan 
Umur          : A. 17 - 25 th            C. 35 - 43th   
            B. 26 - 34 th            D. 44 Ke Atas      
Pekerjaan               :  A. Pelajar / Mhs   
                     B. Wiraswasta / wirausaha   
                          C. Karyawan   
           D. Ibu Rumah Tangga   
                          E. PNS / ASN   
                                             F. dan lain-lainnya...  




















SS S CS TS STS 
1 Zalora memberikan kemudahan dalam 
penggunaan website nya 
     
2 Website Zalora memiliki respons yang cepat      
3 Website Zalora menampilkan desain visual 
yang menarik 
     
4 Website Zalora menampilkan desain visual 
yang nyaman dilihat 
     
5 Informasi produk yang tercantum di website 
Zalora lengkap dan mudah di pahami 
     
6 Saya percaya pihak Zalora akan menjaga 
keamanan informasi pribadi saya 
     
7 Zalora menyediakan layanan pelanggan yang 
bisa membantu saya ketika mengalami 
masalah dalam penggunaan website dan 
transaksi 







SS S CS TS STS 
1 Zalora tidak akan menyembunyikan informasi 
yang penting bagi pelanggannya 
     
2 Zalora memiliki kemampuan yang baik dalam 
mengamankan transaksi 
     
3 Zalora mempunyai pengalaman sehingga 
mampu mengirim barang tepat pada waktunya 
     
4 Zalora telah diakui eksistensinya oleh pihak-
pihak lain, seperti supplier, distributor, jasa 
pengiriman, dan sebagainya 
     
5 Zalora memiliki kemampuan untuk 
menyediakan barang yang berkualitas bagi 
pelanggan 
     
6 Zalora memiliki perhatian untuk memberikan 
pelayanan terbaik bagi pelanggannya 
     
7 Zalora memiliki itikad baik untuk memberikan 
kepuasan kepada pelanggannya 













SS S CS TS STS 
1 Saya membeli produk di Zalora karena adanya 
kebutuhan 
     
2 Saya membeli produk di Zalora sesuai dengan 
keinginan karena harga dan kualiatas barang 
bagus 
     
3 Saya memutuskan untuk membeli produk di 
Zalora setelah membandingkan dengan e-
commerce yang lain 
     
4 Kualitas produk di Zalora sangat baik 
dibandingkan dengan e-commerce yang lain 
     
5 Saya mendapatkan informasi mengenai Zalora 
dari iklan yang ada di internet 
     
6 Saya membutuhkan waktu yang relatif singkat 
untuk memutuskan membeli produk di Zalora 
     
7 Saya akan melakukan pembelian ulang pada 
produk Zalora karena kualitasnya sesuai 
dengan yang di harapakan 






Rekap Jawaban Responden 
Website Quality (X1) 
 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 6 6,0 6,0 6,0 
TS 13 13,0 13,0 19,0 
CS 28 28,0 28,0 47,0 
S 41 41,0 41,0 88,0 
SS 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 16 16,0 16,0 19,0 
CS 30 30,0 30,0 49,0 
S 40 40,0 40,0 89,0 
SS 11 11,0 11,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 18 18,0 18,0 23,0 
CS 22 22,0 22,0 45,0 
S 35 35,0 35,0 80,0 
SS 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 7 7,0 7,0 7,0 
TS 16 16,0 16,0 23,0 
CS 21 21,0 21,0 44,0 
S 35 35,0 35,0 79,0 
SS 21 21,0 21,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 19 19,0 19,0 22,0 
CS 33 33,0 33,0 55,0 
S 27 27,0 27,0 82,0 
SS 18 18,0 18,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 17 17,0 17,0 22,0 
CS 26 26,0 26,0 48,0 
S 28 28,0 28,0 76,0 
SS 24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.7 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 17 17,0 17,0 21,0 
CS 28 28,0 28,0 49,0 
S 30 30,0 30,0 79,0 
SS 21 21,0 21,0 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 7 7,0 7,0 7,0 
TS 12 12,0 12,0 19,0 
CS 36 36,0 36,0 55,0 
S 34 34,0 34,0 89,0 
SS 11 11,0 11,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 21 21,0 21,0 25,0 
CS 21 21,0 21,0 46,0 
S 34 34,0 34,0 80,0 
SS 20 20,0 20,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 19 19,0 19,0 20,0 
CS 33 33,0 33,0 53,0 
S 33 33,0 33,0 86,0 
SS 14 14,0 14,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 17 17,0 17,0 20,0 
CS 32 32,0 32,0 52,0 
S 33 33,0 33,0 85,0 
SS 15 15,0 15,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 16 16,0 16,0 21,0 
CS 22 22,0 22,0 43,0 
S 35 35,0 35,0 78,0 
SS 22 22,0 22,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 17 17,0 17,0 20,0 
CS 22 22,0 22,0 42,0 
S 38 38,0 38,0 80,0 
SS 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.7 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 16 16,0 16,0 21,0 
CS 29 29,0 29,0 50,0 
S 27 27,0 27,0 77,0 
SS 23 23,0 23,0 100,0 






Keputusan Pembelian (Y) 
 
Y.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 20 20,0 20,0 24,0 
CS 21 21,0 21,0 45,0 
S 25 25,0 25,0 70,0 
SS 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 16 16,0 16,0 21,0 
CS 30 30,0 30,0 51,0 
S 29 29,0 29,0 80,0 
SS 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 5,0 5,0 5,0 
TS 14 14,0 14,0 19,0 
CS 38 38,0 38,0 57,0 
S 34 34,0 34,0 91,0 
SS 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 8 8,0 8,0 8,0 
TS 16 16,0 16,0 24,0 
CS 34 34,0 34,0 58,0 
S 32 32,0 32,0 90,0 
SS 10 10,0 10,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 22 22,0 22,0 26,0 
CS 19 19,0 19,0 45,0 
S 33 33,0 33,0 78,0 
SS 22 22,0 22,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 6 6,0 6,0 6,0 
TS 19 19,0 19,0 25,0 
CS 32 32,0 32,0 57,0 
S 35 35,0 35,0 92,0 
SS 8 8,0 8,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y.7 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 4,0 4,0 4,0 
TS 20 20,0 20,0 24,0 
CS 30 30,0 30,0 54,0 
S 31 31,0 31,0 85,0 
SS 15 15,0 15,0 100,0 







Website Quality (X1) 
Correlations 
 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 tx1 
x1.1 Pearson 
Correlation 
1 ,620** ,516** ,423** ,309** ,463** ,443** ,740** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.2 Pearson 
Correlation 
,620** 1 ,553** ,462** ,602** ,267** ,295** ,736** 
Sig. (2-
tailed) 
,000  ,000 ,000 ,000 ,007 ,003 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.3 Pearson 
Correlation 
,516** ,553** 1 ,575** ,418** ,340** ,287** ,738** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000  ,000 ,000 ,001 ,004 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.4 Pearson 
Correlation 
,423** ,462** ,575** 1 ,369** ,468** ,449** ,761** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.5 Pearson 
Correlation 
,309** ,602** ,418** ,369** 1 ,258** ,301** ,641** 
Sig. (2-
tailed) 
,002 ,000 ,000 ,000  ,010 ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.6 Pearson 
Correlation 
,463** ,267** ,340** ,468** ,258** 1 ,596** ,696** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,007 ,001 ,000 ,010  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x1.7 Pearson 
Correlation 
,443** ,295** ,287** ,449** ,301** ,596** 1 ,686** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,003 ,004 ,000 ,002 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
tx1 Pearson 
Correlation 
,740** ,736** ,738** ,761** ,641** ,696** ,686** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 








 x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2.5 x2.6 x2.7 tx2 
x2.1 Pearson 
Correlation 
1 ,783** ,733** ,688** ,788** ,785** ,788** ,876** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.2 Pearson 
Correlation 
,783** 1 ,803** ,747** ,819** ,787** ,864** ,916** 
Sig. (2-
tailed) 
,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.3 Pearson 
Correlation 
,733** ,803** 1 ,753** ,819** ,822** ,807** ,901** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.4 Pearson 
Correlation 
,688** ,747** ,753** 1 ,822** ,791** ,760** ,874** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.5 Pearson 
Correlation 
,788** ,819** ,819** ,822** 1 ,872** ,804** ,934** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.6 Pearson 
Correlation 
,785** ,787** ,822** ,791** ,872** 1 ,828** ,926** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
x2.7 Pearson 
Correlation 
,788** ,864** ,807** ,760** ,804** ,828** 1 ,923** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
tx2 Pearson 
Correlation 
,876** ,916** ,901** ,874** ,934** ,926** ,923** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 







Keputusan Pembelian (Y) 
Correlations 
 y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 Ty 
y1 Pearson 
Correlation 
1 ,821** ,695** ,652** ,801** ,698** ,755** ,895** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y2 Pearson 
Correlation 
,821** 1 ,761** ,697** ,758** ,712** ,733** ,900** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y3 Pearson 
Correlation 
,695** ,761** 1 ,704** ,670** ,816** ,793** ,884** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y4 Pearson 
Correlation 
,652** ,697** ,704** 1 ,624** ,649** ,650** ,813** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y5 Pearson 
Correlation 
,801** ,758** ,670** ,624** 1 ,661** ,726** ,864** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y6 Pearson 
Correlation 
,698** ,712** ,816** ,649** ,661** 1 ,761** ,862** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
y7 Pearson 
Correlation 
,755** ,733** ,793** ,650** ,726** ,761** 1 ,886** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 





,895** ,900** ,884** ,813** ,864** ,862** ,886** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 



















































Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Website Quality ,589 1,891 
E-Trust ,589 1,891 











Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,390 ,805  2,970 ,004 
Website Quality ,398 ,109 ,410 3,645 ,000 
E-Trust ,502 ,110 ,516 4,586 ,000 





Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3704,205 2 1852,102 229,515 ,000b 
Residual 782,755 97 8,070   
Total 4486,960 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 





Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,909a ,826 ,822 2,84071 
a. Predictors: (Constant), E-Trust, Website Quality 























































































3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5/26/2021 
19.25.12 




4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 
5/26/2021 
19.50.47 









Laki-laki 26 - 34 
tahun 





Laki-laki 26 - 34 
tahun 
Karyawan 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 2 2 
5/26/2021 
20.07.40 













5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5/26/2021 
20.15.58 













4 4 4 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 
5/26/2021 
20.23.10 




3 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 
5/26/2021 
20.25.18 













4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 
5/26/2021 
20.27.24 













5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 




20.30.21 andari tahun 
5/26/2021 
20.30.28 









Perempuan 17 - 25 
tahun 





Perempuan 17 - 25 
tahun 
Karyawan 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
20.34.01 









Perempuan 17 - 25 
tahun 
Karyawan 4 4 4 5 3 5 5 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 
5/26/2021 
20.35.17 
Mitha Perempuan 17 - 25 
tahun 
Karyawan 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 
5/26/2021 
20.36.17 




4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
20.37.15 































3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 
5/26/2021 
20.46.11 









Laki-laki 17 - 25 
tahun 
Karyawan 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 
5/26/2021 
20.49.56 


































3 3 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
5/26/2021 
20.58.29 






















2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 1 2 3 2 3 2 
5/26/2021 
21.01.20 




5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 1 5 5 5 
5/26/2021 
21.03.38 
Wahyu Laki-laki 17 - 25 
tahun 









4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 
5/26/2021 
21.12.16 




4 4 4 3 3 3 4 5 4 3 3 4 4 4 5 5 3 3 4 3 3 
5/26/2021 
21.18.51 




3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5/26/2021 
21.21.48 




3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 
5/26/2021 
21.22.44 




2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
5/26/2021 
21.26.27 




4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 2 2 3 3 
5/26/2021 
21.31.17 




2 3 5 4 5 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 4 2 4 3 3 
5/26/2021 
21.32.10 




1 1 1 1 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 
5/26/2021 
21.35.12 




4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 
5/26/2021 
21.35.29 




3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 4 2 2 2 5 2 3 




21.38.22 tahun Mahasiswa 
5/26/2021 
21.38.59 




2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
5/26/2021 
21.39.21 
Intan Niah Perempuan 26 - 34 
tahun 
PNS / ASN 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
21.41.49 




4 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 5 2 2 
5/26/2021 
21.45.47 
ASRUL Laki-laki >44 
tahun 
PNS / ASN 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
5/26/2021 
21.47.12 




3 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 
5/26/2021 
21.48.10 
Tiara Perempuan 17 - 25 
tahun 
Karyawan 3 3 4 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 
5/26/2021 
21.48.30 
ASNEDI Laki-laki >44 
tahun 
PNS / ASN 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
21.56.27 




4 3 2 4 3 4 3 3 4 4 5 5 4 3 4 4 2 3 4 1 3 
5/26/2021 
22.00.11 




3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 4 2 4 3 3 3 4 2 4 3 4 
5/26/2021 
22.02.15 
Boby Asra Laki-laki 17 - 25 
tahun 
PNS / ASN 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5/26/2021 
22.02.31 













4 4 4 4 4 5 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
22.15.21 




4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 
5/26/2021 
22.18.42 




4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 
5/26/2021 
22.23.24 




4 4 4 5 5 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 4 
5/26/2021 
22.23.36 














4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 
5/26/2021 
22.24.06 






















2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 
5/26/2021 
22.38.19 




3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5/26/2021 
22.44.19 




3 3 4 4 5 5 4 4 5 3 5 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 
5/26/2021 
22.46.28 




2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 
5/26/2021 
22.47.28 




3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 
5/26/2021 
22.55.24 




4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
23.01.53 
May Adi Putra Laki-laki 26 - 34 
tahun 
Karyawan 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 5 3 4 4 
5/26/2021 
23.03.14 









Laki-laki 26 - 34 
tahun 
PNS / ASN 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 
5/26/2021 
23.17.33 






















4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/26/2021 
23.38.07 




4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 













2 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 
5/26/2021 
23.53.22 
Siti nurhaliza Laki-laki 35 - 43 
tahun 
PNS / ASN 1 2 3 4 1 5 1 3 2 4 1 3 4 2 2 3 1 1 2 1 3 
5/26/2021 
23.53.30 




4 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 3 3 4 4 3 4 
5/27/2021 
0.00.01 




2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 
5/27/2021 
0.00.12 














3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5/27/2021 
0.04.51 
Boby Asra Laki-laki 17 - 25 
tahun 
PNS / ASN 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5/27/2021 
0.10.10 













2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
5/27/2021 
0.14.20 
Hemma Malini Perempuan 35 - 43 
tahun 
PNS / ASN 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5/27/2021 
0.16.46 




3 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 5 
5/27/2021 
0.17.05 




1 1 2 2 2 1 1 1 2 2 3 2 1 2 2 3 3 3 4 3 2 
5/27/2021 
1.07.13 




3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 4 3 
5/27/2021 
1.33.02 




1 2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1 1 
5/27/2021 
1.33.23 




4 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 5 3 3 4 4 3 4 









1.37.13 Hidayatullah tahun Wirausaha 
5/27/2021 
1.43.04 
Yeyen aulia Perempuan 17 - 25 
tahun 
Karyawan 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 4 3 
5/27/2021 
1.51.55 




4 4 2 2 5 4 5 3 4 4 3 3 3 3 2 3 4 4 2 2 5 
5/27/2021 
2.16.30 


















Lampiran Data Tabulasi Kuisioner 
 WEBSITE QUALITY (X1)  
No x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 tx1 
1 3 3 3 3 3 3 3 21 
2 4 3 3 4 3 3 3 23 
3 5 5 5 5 5 5 5 35 
4 3 2 2 2 2 2 3 16 
5 1 2 1 1 2 1 1 9 
6 5 5 5 5 4 5 5 34 
7 5 4 4 5 4 5 5 32 
8 4 4 3 3 3 4 2 23 
9 4 4 4 4 3 5 4 28 
10 3 3 2 2 3 2 2 17 
11 2 2 2 2 2 2 2 14 
12 4 4 4 4 4 4 4 28 
13 3 3 3 3 3 3 3 21 
14 5 4 5 4 4 5 5 32 
15 5 5 5 5 5 5 5 35 
16 4 4 4 4 4 4 4 28 
17 4 4 5 5 4 5 5 32 
18 4 4 4 4 4 5 5 30 
19 4 4 4 3 4 2 3 24 
20 4 4 4 5 3 5 5 30 
21 4 4 4 4 4 4 4 28 
22 4 4 4 4 5 5 5 31 
23 4 4 4 5 3 5 5 30 
14 5 5 5 5 5 5 5 35 
25 4 4 4 4 4 4 4 28 
26 3 4 4 3 3 4 3 24 
27 4 4 4 5 4 4 4 29 
28 4 4 4 4 4 5 5 30 
29 4 4 4 4 3 5 5 29 
30 2 1 1 1 2 1 2 10 
31 3 4 3 3 4 4 3 24 
32 3 3 4 4 3 3 3 23 
33 5 4 5 5 4 5 5 33 
34 2 3 3 3 3 2 2 18 
35 2 2 2 2 2 2 2 14 




37 5 5 5 4 5 3 4 31 
38 4 3 4 4 3 3 3 24 
39 4 4 4 3 3 3 4 25 
40 3 3 3 3 3 3 3 21 
41 3 2 2 2 3 3 3 18 
42 2 3 2 2 2 2 2 15 
43 4 3 3 3 3 4 4 24 
44 2 3 5 4 5 2 2 23 
45 1 1 1 1 1 2 2 9 
46 4 4 4 4 5 5 4 30 
47 3 3 2 2 2 3 3 18 
48 4 5 5 5 5 4 5 33 
49 2 2 2 2 2 2 2 14 
50 4 4 5 5 4 4 4 30 
51 4 3 4 5 4 4 5 29 
52 2 2 2 2 2 2 2 14 
53 3 2 2 3 3 3 4 20 
54 3 3 4 4 3 4 3 24 
55 4 4 4 4 4 4 4 28 
56 4 3 2 4 3 4 3 23 
57 3 3 3 2 3 3 3 20 
58 5 5 5 5 5 5 5 35 
59 3 3 4 4 3 4 3 24 
60 4 4 4 4 4 5 5 30 
61 4 4 4 4 4 4 4 28 
62 4 4 4 5 4 5 4 30 
63 4 4 4 5 5 3 4 29 
64 5 3 3 4 4 3 3 25 
65 4 4 4 4 3 3 3 25 
66 3 3 4 4 4 3 4 25 
67 4 4 3 4 3 3 4 25 
68 2 2 3 2 2 3 3 17 
69 3 3 3 3 3 3 3 21 
70 3 3 4 4 5 5 4 28 
71 2 2 1 1 2 2 2 12 
72 3 3 3 3 3 3 3 21 
73 4 4 4 4 4 4 4 28 
74 4 4 4 4 4 4 4 28 
75 3 3 3 3 3 3 3 21 
76 3 2 1 1 1 1 1 10 




78 4 4 5 5 5 4 3 30 
79 4 4 5 4 4 4 4 29 
80 4 4 4 4 5 4 5 30 
81 3 3 3 3 3 3 3 21 
82 2 2 2 1 2 2 2 13 
83 1 2 3 4 1 5 1 17 
84 4 4 5 4 3 4 4 28 
85 2 2 2 2 2 2 2 14 
86 3 3 3 3 2 3 2 19 
87 3 3 3 3 3 3 3 21 
88 5 5 5 5 5 5 5 35 
89 3 3 3 3 3 3 3 21 
90 2 2 2 2 2 2 2 14 
91 4 4 4 4 4 4 4 28 
92 3 5 5 5 5 4 4 31 
93 1 1 2 2 2 1 1 10 
94 3 3 2 2 2 2 3 17 
95 1 2 2 1 2 1 2 11 
96 4 4 5 4 3 4 4 28 
97 1 5 4 3 5 4 4 26 
98 3 3 3 3 2 3 3 20 
99 4 4 2 2 5 4 5 26 
100 3 3 3 3 3 2 4 21 
 
 E-TRUST (X2)  
No x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2.5 x2.6 x2.7 tx2 
1 3 3 3 3 3 3 3 21 
2 3 4 3 4 4 3 3 24 
3 5 5 5 5 5 5 5 35 
4 3 3 3 3 3 2 2 19 
5 1 1 2 2 1 1 1 9 
6 4 5 5 5 5 5 5 34 
7 5 5 5 5 5 5 5 35 
8 3 3 3 3 3 3 3 21 
9 4 5 3 4 4 4 5 29 
10 2 3 2 3 2 2 2 16 
11 2 2 2 2 2 2 2 14 
12 3 5 4 4 4 4 5 29 
13 3 2 3 3 3 2 3 19 
14 4 5 4 4 4 4 4 29 




16 5 5 4 3 4 4 4 29 
17 4 5 4 4 4 5 5 31 
18 4 5 4 3 4 5 5 30 
19 3 3 2 3 4 4 3 22 
20 4 5 4 3 4 4 4 28 
21 4 4 4 4 4 4 4 28 
22 4 5 4 3 4 4 5 29 
23 4 5 4 4 5 5 5 32 
14 4 4 5 5 4 5 5 32 
25 4 4 4 4 4 4 5 29 
26 3 3 4 4 5 5 3 27 
27 4 4 3 4 4 4 4 27 
28 3 4 4 3 4 4 4 26 
29 4 4 4 3 4 4 4 27 
30 1 2 2 2 1 2 1 11 
31 3 4 4 4 4 5 4 28 
32 3 2 3 3 3 3 3 20 
33 3 4 5 5 5 5 5 32 
34 2 2 2 2 2 2 2 14 
35 2 2 2 3 3 3 2 17 
36 5 5 5 5 5 5 5 35 
37 4 4 4 5 5 5 5 32 
38 3 4 4 4 4 4 4 27 
39 5 4 3 3 4 4 4 27 
40 3 3 3 3 3 3 3 21 
41 3 2 2 2 2 3 3 17 
42 2 2 2 2 2 2 2 14 
43 4 4 3 4 4 4 4 27 
44 3 2 3 3 3 3 3 20 
45 1 2 2 2 2 2 1 12 
46 4 4 4 4 4 4 5 29 
47 2 3 3 3 2 2 3 18 
48 4 4 4 3 3 4 4 26 
49 2 2 2 2 2 2 2 14 
50 4 5 5 4 4 4 4 30 
51 5 4 3 4 5 4 3 28 
52 2 2 2 2 2 2 2 14 
53 4 4 4 4 4 4 5 29 
54 3 3 2 3 3 3 3 20 
55 4 4 4 4 4 4 4 28 




57 3 2 2 4 2 4 3 20 
58 5 5 5 5 5 5 5 35 
59 3 4 3 2 3 3 3 21 
60 1 4 4 4 4 4 4 25 
61 3 3 3 2 4 3 4 22 
62 4 4 4 4 4 4 4 28 
63 4 4 3 4 5 4 4 28 
64 4 4 4 5 5 5 2 29 
65 4 4 4 4 4 4 4 28 
66 3 3 3 4 3 3 4 23 
67 3 4 4 4 4 4 4 27 
68 3 3 3 2 2 3 3 19 
69 3 3 3 3 3 3 3 21 
70 4 5 3 5 4 4 4 29 
71 2 1 2 2 1 2 2 12 
72 3 3 3 3 3 3 3 21 
73 4 4 5 4 5 5 4 31 
74 4 4 4 4 5 3 4 28 
75 3 3 3 3 3 3 3 21 
76 1 1 1 1 1 1 1 7 
77 4 4 4 4 5 5 5 31 
78 4 4 5 5 5 5 5 33 
79 5 4 4 4 4 4 4 29 
80 4 5 4 4 5 4 5 31 
81 3 3 3 3 3 3 3 21 
82 3 2 3 2 3 2 2 17 
83 3 2 4 1 3 4 2 19 
84 3 3 3 3 4 4 3 23 
85 2 2 2 2 2 2 2 14 
86 3 2 3 3 3 4 3 21 
87 3 3 3 3 3 3 3 21 
88 5 5 5 5 5 5 5 35 
89 3 3 3 3 3 3 3 21 
90 2 2 2 1 2 2 2 13 
91 4 4 4 4 4 4 4 28 
92 4 4 5 4 5 4 4 30 
93 1 2 2 3 2 1 2 13 
94 2 2 3 2 2 2 2 15 
95 1 1 2 2 1 2 1 10 
96 3 3 3 3 4 4 3 23 




98 4 3 3 3 2 3 3 21 
99 3 4 4 3 3 3 3 23 
100 4 2 3 4 4 4 3 24 
 
 KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)  
No 3 3 3 3 3 3 3 21 
1 4 4 3 3 3 3 3 23 
2 5 5 5 5 5 5 5 35 
3 2 2 3 3 3 2 2 17 
4 2 2 2 1 1 2 2 12 
5 5 5 4 5 5 5 5 34 
6 5 5 5 5 5 5 5 35 
7 2 2 3 3 3 3 3 19 
8 5 4 4 3 4 4 4 28 
9 3 3 3 2 2 2 2 17 
10 2 2 2 2 2 2 2 14 
11 5 4 4 4 5 4 4 30 
12 2 3 3 3 3 3 3 20 
13 5 5 4 4 5 4 4 31 
14 5 4 3 3 4 4 4 27 
15 5 5 4 4 5 4 4 31 
16 5 5 4 4 5 4 4 31 
17 5 4 4 4 4 4 4 29 
18 4 4 3 4 3 4 3 25 
19 5 5 4 4 5 4 5 32 
20 4 4 3 3 4 4 3 25 
21 5 5 4 4 4 4 4 30 
22 5 5 4 4 5 4 4 31 
23 5 5 5 4 4 4 5 32 
14 4 4 4 4 4 4 4 28 
25 2 3 3 3 3 3 3 20 
26 5 5 4 4 4 4 4 30 
27 5 4 4 4 5 4 4 30 
28 5 4 4 4 4 4 4 29 
29 1 1 1 1 1 1 1 7 
30 4 5 4 4 3 4 3 27 
31 3 3 3 3 3 3 2 20 
32 5 5 5 1 5 4 5 30 
33 2 2 2 2 2 2 3 15 
34 3 1 2 3 2 3 2 16 




36 5 4 3 2 5 3 4 26 
37 4 3 3 3 3 3 5 24 
38 5 5 3 3 4 3 3 26 
39 3 3 3 3 3 3 3 21 
40 2 2 3 2 2 3 3 17 
41 2 2 2 2 2 2 2 14 
42 3 4 3 2 2 3 3 20 
43 2 3 4 2 4 3 3 21 
44 1 1 2 1 1 2 1 9 
45 4 3 4 4 4 3 4 26 
46 4 2 2 2 5 2 3 20 
47 4 3 4 3 4 4 3 25 
48 2 2 2 2 2 2 2 14 
49 4 4 4 4 4 4 4 28 
50 4 4 3 4 5 2 2 24 
51 2 2 2 2 2 2 2 14 
52 5 5 4 5 5 4 5 33 
53 4 3 3 3 2 2 3 20 
54 4 4 4 4 4 4 4 28 
55 4 4 2 3 4 1 3 21 
56 3 3 4 2 4 3 4 23 
57 5 5 5 5 5 5 5 35 
58 3 3 3 3 4 3 2 21 
59 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 4 4 3 4 4 4 27 
61 5 5 5 5 4 4 4 32 
62 3 4 4 4 4 3 4 26 
63 3 3 3 3 3 3 3 21 
64 3 4 3 4 4 3 3 24 
65 5 4 3 3 5 3 3 26 
66 4 4 3 3 3 3 3 23 
67 2 2 3 3 3 3 2 18 
68 3 3 3 3 3 3 3 21 
69 3 4 4 4 5 5 5 30 
70 2 1 1 2 2 2 2 12 
71 3 2 2 2 2 2 2 15 
72 4 4 4 4 4 4 4 28 
73 5 4 5 5 3 4 4 30 
74 3 3 3 3 2 2 2 18 
75 1 1 3 1 1 1 1 9 




77 4 3 2 4 5 1 3 22 
78 4 4 4 4 4 4 4 28 
79 4 5 4 4 4 4 4 29 
80 3 3 3 3 3 3 3 21 
81 2 3 2 3 2 3 2 17 
82 2 3 1 1 2 1 3 13 
83 5 3 3 4 4 3 4 26 
84 2 2 1 1 2 2 2 12 
85 3 3 3 3 3 3 4 22 
86 3 3 3 3 3 3 3 21 
87 5 5 5 5 5 5 5 35 
88 3 3 3 3 2 2 2 18 
89 2 2 2 2 2 2 2 14 
90 4 4 4 4 4 4 4 28 
91 4 3 4 5 4 4 5 29 
92 2 3 3 3 4 3 2 20 
93 3 2 3 3 2 4 3 20 
94 1 2 1 2 2 1 1 10 
95 5 3 3 4 4 3 4 26 
96 5 5 5 5 5 5 5 35 
97 3 3 3 3 2 4 3 21 
98 2 3 4 4 2 2 5 22 
99 4 4 3 3 4 4 3 25 
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